 Imaginea în publicitate 3 1 Definirea termenilor Imaginea este definită ca reflectare a unui obiect în conștiință sub forma unei senzații, percepții sau reprezentări și reproducerea unui obiect cu ajutorul unui stimul optic; reprezentare plastică obținută prin desen, pictură, sculptură etc , reflectare artistică a realității cu ajutorul cuvintelor Gerhardt Kleining – imaginea reprezintă totalitatea percepțiilor, așteptărilor, ideilor și sentimentelor dinamice, mai mult sau mai puțin structurate, pe care o persoană sau mai multe persoane le au față de un obiect Orice obiect poate fi obiectul unei imagini atâta vreme cât acesta poate trezi idei, sentimente, perspective, atitudini etc Este modul în care realitatea sau, mai bine zis, o parte din ea, este percepută în baza unui sistem de valori intrinseci fiecărei persoane sau grup de persoane Imaginea:  Un concept multimensional de natură rațională, emțională și socială;  Include cunoștinte, experiențe sau percepții conexe cu latura obiectivă a unei instituții, produs etc;  Implică sisteme de valori, prejudecăți, așteptări, dorințe, speranțe, rezerve, temeri, simpatii și antipatii, sensibilități, sentimente, cu alte cuvinte trăiri emoționale pe care oamenii le au față de obiectele imaginii Werner Kroeber-Riel – imaginea = părerea pe care cineva și-o face despre un anumit lucru Philip Kotler – imaginea = totalitatea percepțiilor pe care un individ le are față de un obiect 3 2 Funcțiile imaginii Cele mai importante: Funcția de orientare – deciziile se iau în funcție de felul în care este percepută situația dată Funcția de simplificare a realității (în opinia lui Luhman- aceasta este strâns legată de idee de încredere) Imaginea pe care o are o instituție sau un produs are rolul de a trezi încrederea clientului sau a consumatorului Matt Alvesson- cercetător suedez, enumeră 4 motive principale pentru importanța imaginii:  Oamenii care au devenit mult mai flexibili în ceea ce privește normele, valorile și concepțiile lor despre lume și viață, ceea ce a adus cu sine și o anumită doză de nesiguranță Nevoia firească de siguranță, pe care o resimte fiecare individ, aceea de a păși în calitate de consumato pe un teritoriu cunoscut, este terenul pe care s-au dezvoltat industriile creatoare de imagine  Dezvoltarea societății al cărei grad de complexitate nu mai permite membrilor săi o privire de ansamblu  Dezvoltarea segmentului de servicii în detrimentul mărfurilor industriale ale căror calități materiale snt ușor testabile  Dezvoltarea mass-mediei Tendința tuturor emisiunilor sau a publicațiilor tabloide este de a aduce cât mai aproape senzaționalul Fluxul de informație concretizat prin comunicate și conferințe de presă este tot mai ridicat Aici intervin mecanisme de selecție Pentru ca media să prezinte într-o formă sau alta un produs sau un serviciu, o firmă, o instituție, trebuie înscenate pseudo-evenimente Astfel s-a ajuns ca aceste pseudo-evenimente să fie depășite ca număr de cele spontane Piețele de desfacere sunt pentru unele produse cel puțin saturate Astfel produsele pe aceste piețe se disting prin modul de prezentare și promovare Imaginea dă unicitate unui produs – Unique selling proposition, unique advertising proposition și este conexă cu conceptul de poziționare Probleme: - mesajul transmis de către obiectul imaginii (firmă, instituție etc ) nu este perceput și acceptat care de către public, Rezolvare: Situarea într-un model comunicațional bazat pe un dialog care face uz de feedback constant Psihologia consideră că fiecare obiect existent este capabil de a avea o imagine În domeniul relațiilor publice imaginea se creează prin asociere O altă problemă face referire la viziunea individualistă Psihologia face distincția între imaginea și realitatea obiectului Pentru marketing și relații publice, imaginea este un gen de realitate În domeniul economic, imaginea îmbracă 3 forme de manifestare: a) Imaginea unui produs; b) Imaginea unei mărci; c) Imaginea firmei producătoare Imaginea unei firme este reputația de care se bucură ea Imaginea corporativă și imaginea instituțională sunt dependente de capacitatea firmei sau a instituției de a satisface pe deplin nevoile clienților lor Aceasta este o preocupare relativ nouă și s-a dezvoltat datorită concurenței care există pe piață Dezvoltarea acestei imagini poate avea diferite obiective, de la atragerea unui public-țintă sau realizarea unui climat de muncă dinamic și armonios Astfel se vorbește în acest context despre imaginea ideală, imaginea exterioară și cea creată în interiorul instituției Dacă între imaginea dorită și cea percepută de către publicul-țintă apar distorsiuni atunci înseamnă că procesele comunicaționale nu s-au desfășurat la parameti optimi sau că instrumentele de relații publice utilizate nu au fost bine alese Pentru a evita aceste probleme trebuie să fie testată continuu și să succeadă la un feedback riguros Lipsa de comunicare din partea unei firme poate fi percepută drept comunicare negativă O firmă care nu-și definește o imagine pentru clienții actuali sau potențiali sfârșește în banalitate, iar produsele ei într-o piață saturată pot fi foarte ușor substituite 3 3 Elementele imaginii Elementele componente ale identității corporative sunt:  Cultura corporativă – normele, sistemul de valori promovat în firmă sau în instituție;  Misiunea corporativă – sensul existenței firmei, viziunile și concepția despre firmă și rolul acesteia ( un motto, un slogan) Sinonime pentru termenul imagine în limbajul comun: caracter, nimb, reputație, renume, prestigiu Sinonime pentru termenul imagine în marketing: renumele firmei, renumele mărcii, stilul mărcii, profilul mărcii, personalitatea mărcii etc Imaginea produsului Imaginea firmei Imaginea producătoare utilizatorului Imaginea brandului Imaginea Imaginea țării produselor de provenineță concurente Imaginea canalului de distribuție 3 4 Transferul de imagine Imaginea produselor unei firme sau a servicilor acestora este în strânsă legătură cu imaginea firmei Produsele de calitate întăresc imaginea pozitivă a firmei, producându-se astfel transferul de imagine (ex O vedetă face reclamă la un produs) Pentru ca acest transfer de imagine să fie de succes trebuie ca componentele obiective și emoționale ale mărcii sau produsului să fie compatibile Pentru ca un produs să devină brand acesta trebuie să fie distribuit la scară largă Produsul trebuie să: o aibă o calitate la fel, în toate locurile în care este distribuit, o trebuie să fie produs într-o cantitate relativ constantă, o forma de prezentare să fie identică sau similară, o să fie prezent pe piața publicitară o să aibă o imagine distinctă Brandul are un nume profilat și un semn de marcă sau simbol Imaginea înseamnă personalitatea unei mărci, este influențată de mai mulți factori și se dezvoltă pe termen lung În procesul de achiziționare a unui produs, imaginea îndeplinește trei funcții principale: - De autoaprobare – cumpăra pentru a-și demonstra că merită acel produs; - De exprimare a unui sistem de valori (ex Ecologiștii) - De adaptare – la un grup social Prin extrapolare, schema de mai sus se poate aplica și unui lider politic În crearea și gestionare imaginii există mai multe etape 1) Diagnosticare a imaginii inițiale – printr-o analiză a publicului-țintă, un sondaj de opinie sau o analiză de conținut a unor publicații, emisiuni radio sau TV (din chestiuni economice se utilizează des metoda focu-grup) 2) În funcție de strategia comunicațională a firmei se va creiona imaginea dorită; 3) Prin utilizarea concertată și integrativă a unor instrumente ale comunicării corporative și ale relațiilor publice se va urmări implementarea acestei imagini 4) Mai apoi se va urmări analiza rezultatelor acestor implementări Aceste etape se recomandă atât când vrei să schimbi imaginea interioară, dar și cea exterioară Constanță și perseverență în aplicarea unor strategii bine gândite Trebuie avut în vedere:  imaginea conferită obiectului,  imaginea obiectelor concurente și  așteptările ideale asupra obiectului Imaginea include atât percepția subiectivă asupra unui obiect, dar și mesajul transmis dinspre obiect, ce se dorește a fi perceput ca imagine 3 1 Brandul și imaginea Brandul este un amestec de atribute tangibile și intangibile, simbolizate Brandul:  un conglomerat de emoții, percepții, atitudini ale consumatorilor față de un produs;  presupune percepția despre calitate, imagine, lifestyle, statut  în românia brand = marcă ( Marca este un semn susceptibil de reprezentare grafică, servind la deosebirea produselor sau a serviciilor unei persoane fizice sau juridice de cele aparținând altor persoane; semnele distinctive care pot fi înregistrate ca marcă sunt cuvinte, inclusiv nume de persoane, desene, litere, elemente figurative, forme tradiționale și, în special, forma produsului și a ambalajului său, combinații de culori, precum și orice combinație a acestor semne Dreptul de marcă aparține persoanelor fizice sau juridice care au depus cererea de înregistrare a mărcii la autoritatea națională investita prin lege cu procedura de înregistrare a mărcii  include valoarea și importanța pe care clienții, utilizatorii, opinia publică în general o acordă mărcii  orice produs poate deveni marcă, dar nu orice marcă este brand Termeni legați de brand:  Numele brandului- poate include un cuvânt, mai multe litere sau numere separate sau în diferite combinații;  Imaginea brandului;  Personalitatea brandului – asocierea brandului cu anumite trăsături de personalitate, în vederea realizării unei diferențieri, sunt sugerate prin comunicarea publicitară  Identitatea brandului- corespondentul la nivel de brand a identității corporative;  Conștientizarea brandului ( brand awareness) – recunoașterea brandului, dar nu implică și achiziționarea sau simpatia față de brand, brand recognition – abilitatea consumatorilor de a confirmă că au fost expuși anterior brandului respectiv și reamintirea brandului (brand recall – să ști să numești brandul dintr-o serie de alte branduri)  Implicarea sau angajamentul față de brand (brand commitmnet) – gradul de implicare a consumatorilor față de brand, legătura care va duce la reachiziționarea și reutilizarea produsului brand în viitor Valoarea capitalizată în brand este valoarea holistică a brandului pentru propietar ca bun al corporației și include: cantitatea de venituri adiționale (valoarea monetară) așteptate de la un produs brand, în comparație cu cele așteptate de la un produs care nu are această calitate, dar și valoarea intangibilă asociată cu produsul, care nu poate fi considerată prin preț sau prin afișare Rebranding = schimbare de logo, de nume, de strategie publicitară, un nou stil vizual al produsului brand Brandurile pot fi clasificate în funcție de obiect și destinație: Brand-ul produs; Brand-ul serviciu – prestările de servicii (bănci, companii de transport aerian etc ); Brand-ul fimă – o firmă producătoare sau prestatoare de servicii; Brand-ul persoană – personalități publice care se bucură de notorietate și au o imagine bine conturată Brandurile pot fi clasificate și în funcție de raza de acțiune:  Brand-uri regionale;  Brand-uri naționale;  Brand-uri internaționale În funcție de rolul deținut în cadrul politicii de produs, brand-urile pot fi:  Brand-produs – atribuie un nume de marcă fiecărui produs din portofoliul unei companii (ex Produsele lactate –Napolact) ;  Brand-line- acoperă o linie de produse, folosind pentru fiecare dintre ele acelai simbol de identificare (ex Kinder);  Brand-gamă – utilizat pentru un ansamblu de produse omogene și acoperind întreaga gamă de produse ale unei firme (ex Garnier Nutrisse);  Brand-umbrelă- utilizarea aceluiași brand pentru identificarea unui ansamblu de produse eterogene (ex Camel – produce țigări, dar și îmbrăcăminte și încălțăminte casual);  Brand-garanție – acoperă mai multe complexe de produse, care sunt identificate la rândul lor prin brand-produs sau brand-line (ex Produsele de curățat care au nume de marcă distincte, dar toate sunt garantate de către Henkel) Modalitățile de constituire a unui brand se fac prin următoarele etape: a) Elaborarea unei declarații de valoare- prin alegerea unei poziționări largi, a unei poziționări specifice și a unei poziționări de valoare pentru produsul sau serviciul respectiv, dar și elaborarea unei declarații de valoare totală pentru produs sau serviciu b) Constituirea propriu-zisă a brandului – prima dată alegerea unui nume, crearea de asocieri și promisiuni pentru numele brandului și dirijarea tuturor consumatorilor cu brandul, astfel încât acesta să se ridice la nivelul așteptărilor lor față de brand sau chiar să le depășească Brandingul parcurge următorii pași: 1) Elaborarea unei platforme clare – delimitarea: - misiunii (rațiunea brandului de a exista), - viziunii (perspectiva de viitor a brandului) - a valorilor specifice (care nu trebuie să fie mai multe de 5) 2) Integrarea în structurea specifică în relația cu alte branduri din cadrul aceluiași portofoliu; aici poate opta pentru:  structură monolitică (unde toate brandurile poartă același nume generic, diferențierea fiind realizată doar prin niște simboluri sau cifre – ex BMW); Avantaje –costuri mici;  structură andorsată – pe lângă numele generic al firmei, se folosește și un nume specific al fiecărui brand (ex VW) Gradul de independență al acestor branduri este mai mare, dar nu fel de mare ca și cel al structuri independente unde la nivel comunicațional nu există aparent nici o legătură între brandurile din portofoliu – ex Protector & Gamble (fiecare are o denumire diferită – Cif, Persil Wash&Go);  structură mixtă – combinație între structura monolitică cu cea independentă 3) Crearea unei identități distincte – între platforma brandului și identitatea acestuia trebuie să existe o legătură foarte puternică Identitatea este – numele, logo-ul, forma și culorile alese, tonul vocii etc 4) Promovarea/comunicarea internă – începe în interiorul companiei De multe ori este neglijată Dar aceasta trebuie întreținută pentru că duce la îmbunătățirea performanțelor angajaților și la creșterea serviciilor prestate 5) Promovarea/comunicarea externă – se realizează prin publicitatea clasică, relațiile publice și al instrumentelor BTL Trebuie luate în seamă specificul de valori ale publicului țintă 6) Evaluarea rezultatelor – brand equity – valoarea brandului Evaluare prin vânzări, acțiunile companiei, elementele de percepție și de imagine care sunt determinate prin modalități specifice 